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 RESUMEN  
La presente investigación se basa en realizar un análisis de cómo utilizar estrategias de 
comunicación enfocadas en el contexto COVID-19.  
A consecuencia de la pandemia las familias peruanas permanecen más en casa, han 
incrementado el tráfico online al realizar compras, consultas, teletrabajo, etc; esto quiere 
decir que las marcas de todos los sectores deben planificar esos arcos horarios donde se 
genere un mejor engagement, (compromiso) comprobar qué acciones de comunicación 
pueden fortalecer la prevención y reducción de riesgos de casos de COVID-19 y educar al 
público sobre la información real del COVID-19. 
Esta investigación ha logrado un desarrollo progresivo pasando por diferentes etapas que 
inicia desde la recopilación de datos de distintas fuentes, la elaboración del diseño de la 
tesis, la aplicación de las metodologías elegidas, la realización de un Plan de 





El objetivo principal es determinar cómo impactaron las campañas de publicidad del sector 
Seguros de Salud para posicionar a Oncosalud como la empresa referente en el territorio 
comunicacional de prevención del COVID-19 en Lima-Metropolitana 
Entre las conclusiones que hemos podido llegar están, que las empresas de Seguros van 
a tener que seguir adecuando sus estrategias de comunicación para que éstas se 
encuentren dentro de los protocolos de seguridad, seguir ofreciendo promociones y 
beneficios, y que toda información que vaya a ser dada se haga de manera clara y sencilla. 
Palabras Claves: 
Engagement 
Posicionamiento de marca 
Comportamiento del consumidor 












DEDICATORIA .........................................................................................  II 
AGRADECIMIENTO...............................................................................   III 
RESUMEN.............................................................................................  IV 
PALABRAS CLAVES.............................................................................    IV 
ÍNDICE GENERAL.................................................................................    V 
ÍNDICE DE GRÁFICOS.............................................................................. VIII 
ÍNDICE DE TABLAS.................................................................................. VIII 
INTRODUCCIÓN...................................................................................... IX 
CAPÍTULO 1: PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN...................................... 11 
1.1 Estado del arte ..............................................................................…….   11 
1.2 Justificación .........................................................................................    16 
1.3 Objetivos ..............................................................................................   16 
1.3.1 Objetivo general.................................................................................  16 
1.3.2 Objetivos específicos..........................................................................     17 
1.4 Limitaciones ..........................................................................................    17 
CAPÍTULO 2: FUNDAMENTOS..................................................................    18 
2.1 Las campañas de publicidad ................................................................   18 
2.2 La publicidad en Salud Pública...............................................................  19 
2.3 Publicidad en tiempo de COVID 19 ............................................................ 19 
2.4 Campañas de publicidad de marcas ante el contexto COVID 19 .............   20 
2.5. Análisis de tipos de comunicación ante el COVID 19 ……………………    22 
2.6. Covid-19 ………………………………………………………………………     22 
2.7. Cómo se previene el COVID 19  ……………………………………………  22 
2.8. Síntomas del COVID 19 ……………………………………………………      23 
2.9. Dónde acudir si tengo síntomas del COVID 19 ……………………………  23 
CAPÍTULO 3: PROYECTO PROFESIONAL...............................................  25 
3.1 Título del proyecto ................................................................................  25 
3.2 Descripción del proyecto ........................................................................  25 
3.3 Investigación de Mercados..........................................................................  26 
3.4 Grupo Objetivo de Campaña ......................................................................  42 





3.6 Estrategias de Campaña ………………......................................................  43 
3.7 Tácticas de Campaña ………………………………………………………….  43 
3.8 Aliado de Campaña ...................................................................................  45 
3.9 Posicionamiento de Campaña ……………………………………………….    45 
3.10 Naming de Campaña ……………………………………………………….     45 
3.11 Claim de Campaña …………………………………………………………. 46 
3.12 Plan de Medios de Campaña ………………………………………………. 46 
3.13 Presupuesto de la Campaña ………………………………………………  52 
3.14 Cronograma de actividades ....................................................................  52 
3.15 KPI de la Campaña …………………………………………………………     53 
3.16 Imagen de Campaña ………………………………………………………      53 
CONCLUSIONES.............................................................................................  74 
RECOMENDACIONES....................................................................................   77 
ANEXOS........................................................................................................     78 
GLOSARIO....................................................................................................     99 














ÍNDICE DE GRÁFICOS 
Gráfico N° 1: Edad …………………………………………………………………..  28 
Gráfico N° 2: Género ………………………………………………………………..  29 
Gráfico N° 3: Porcentaje de seguros contratados ………………………………..  29 
Gráfico N° 4: Importancia de tener un seguro de salud……………………….  30 
Gráfico N° 5: Recordatorio de campañas de seguros de salud…………………… 30 
Gráfico N° 6: Campañas de publicidad contra el Covid-19…………………….  31 
Gráfico N° 7: Cómo debería comunicarse una empresa de seguros………   32 
Gráfico N° 8: Elección de nombre de campaña ……………………………………  33 
Gráfico N° 9: Elección de Aliado de campaña …………………………………….  33 
Gráfico N° 10: Publicidad vista de Oncosalud…………...……………………  34 
Gráfico N° 11: Campañas de Oncosalud recordadas ………………………   35 
Gráfico N° 12: Importancia del seguro Oncológico …………………………………  35  
Gráfico N° 13: Seguros Oncológicos………………………………………………… 35 
Gráfico N° 14: Porcentaje de seguidores de redes sociales ……………………….  36 
Gráfico N° 15: Plataformas más usadas por los usuarios …………………………. 36 
Gráfico N° 16: Importancia de una campaña contra elCovid-19, por Oncosalud  37 
ÍNDICE DE TABLAS 
Tabla N° 1: Ficha técnica - encuesta …………………………………………….  27 
Tabla N° 2 Ficha técnica – entrevista……………………………………………….  38 
Tabla N° 3: Gant de Medios …………………………………………………………  50 
Tabla N° 4: Presupuesto de la Campaña ……………………………………………  52 













El 11 de marzo la Organización Mundial de Salud declaró pandemia mundial, debido a los 
casos que se originó en China y el número de países afectados que se multiplicó. En el 
Perú, el 05 de marzo se confirmó el primer caso del Covid-19, en un peruano que venía de 
Europa, por esta razón es de suma, importancia complementar desde un punto 
comunicacional, realizar acciones y actividades que permitan sensibilizar e informar sobre 
la importancia de la prevención, el control, el diagnóstico oportuno y la información; los 
medios de comunicación masiva se convierten en una herramienta fundamental para 
promover la salud de los peruanos. 
Hay cuatro comportamientos del consumidor que cambiarán ante el contexto COVID-19, 
según Marco Orbezo, Socio Líder de Estrategia e Innovación en EY Perú (2020), la 
búsqueda de seguridad y bienestar; el incremento del consumo digital, ante el temor del 
contagio; los consumidores serán más exigentes, tendrán tiempo de comparar precios y 
calidad del producto o servicio, y la responsabilidad social de las personas donde se ve la 





Es importante mencionar que hoy es habitual que las empresas de distintos sectores tomen 
decisiones a diario, tomando en consideración que el éxito o fracaso pueden depender de 
cada determinación, por esta razón debemos apoyarnos de herramientas y tecnologías que 
ayuden a tomar decisiones apropiadas para conseguir el resultado deseado. 
 
El proyecto de esta investigación es realizar una campaña 360 para proponer piezas 
orientadas en comunicación adaptándose a la nueva normalidad en tiempos de COVID-19, 
un código visual, estilo diferenciador en sus ilustraciones que transmita esa sensación de 
empatía y confianza. La campaña busca reforzar la estrategia y posicionar como el líder en 
el territorio de la comunicación a Oncosalud 
Para comprender un poco más respecto al proyecto de estudio, se realiza la división de 
esta investigación por capítulos, que se explican a continuación:  
 
En el capítulo 1, se encuentran las bases teóricas de distintas fuentes para, luego de 
analizarlas, determinar el problema y los objetivos de este proyecto; además se encuentra, 
la justificación y las limitaciones que se nos presentaron. 
 
En el capítulo 2, Fundamentos, se conceptualiza las variables dependientes, independiente 
e intervinientes para sustentar la teoría del estudio que se desarrolla.  
En el tercer capítulo se desarrolla la propuesta de una campaña 360 que tiene como 
objetivo generar engagement y posicionar a Oncosalud como el referente en el territorio 
comunicacional de prevención del Covid-19. Allí se hace mención de nuestro grupo objetivo 
y se realiza el estudio de mercado. Luego se presentan las conclusiones, 











PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
1.1 Estado del Arte: 
La coyuntura actual que se está viviendo hizo que en un inicio las marcas opten cancelar 
campañas publicitarias y adaptarse a nuevas estrategias de comunicación. El COVID-19  , 
ha provocado que el comportamiento del consumidor se modifique conforme a las 
necesidades que están sujetas en el día a día, desde el confinamiento que se declaró en 
todo el Mundo. 
Hoy los discursos y la forma de interactuar de las marcas son más empáticas ante el 
consumidor. El consumidor ha comenzado a comprar otras marcas que antes ni las conocía 
de nombre -este fenómeno se está dando- las marcas deben saber cómo fidelizar y llegar 
con una buena comunicación. 
Ante esta situación y dando a entender que vivimos en un mundo donde la inmediatez es 
la principal noticia, ¿Cómo deben comportarse las marcas de Seguros durante la Pandemia 




El inicio de la pandemia generó muchos cambios en múltiples maneras, desde el servicio 
hacia el cliente hasta afectar la continuidad de los empleados en la empresa, sin embargo 
la preocupación más importante de las aseguradoras es cómo comunicar la prevención del 
COVID-19, el reto más importante fue implementar nuevos servicios, actualizar su plan de 
gestión de crisis y tomar las medidas correctas para la continuidad del negocio. 
Según una publicación en el Diario el Comercio con fecha 29/03/20, la industria publicitaria 
se vio perjudicada cuando se declaró el estado de emergencia, debido al aislamiento social, 
esto conlleva que varias empresas tuvieran que replantear sus campañas, la forma de 
comunicar y su objetivo. Las agencias de publicidad están analizando las nuevas 
prioridades del consumidor, fidelizar al target y no dejar de comunicar, más aún, ahora que 
se comprueba que los medios tradicionales han incrementado en esta etapa de crisis. 
Dato que se reafirma, en un estudio de Kantar IBOPE Media publicado en El diario Gestión 
(Sector Economía), es que la Tv y radio tuvieron un alcance positivo, incrementando un 
42%. Este estudio logró validar que entre las categorías con mayor impacto en televisión y 
radio se encuentran los sectores Seguros, Banca, Retail y Perecibles, lo que se vio es que 
los anuncios concentran su inversión en TV por cable y radio.  
De igual manera se plantea este comportamiento del consumidor de buscar un principio 
confiable, resalta que las personas desean estar informadas ante el contexto del COVID-
19, para poder prevenir y seguir consejos. 
Con las actuales restricciones por el tema de salud los diversos sectores han tenido que 
adaptarse dando un mensaje de empatía en estos tiempos. Los anuncios han aumentado 
hasta en un 300% sus campañas publicitarias principalmente en TV.   
Ante esta preocupante realidad, las personas declaran que la publicidad ayuda a decidir 
por una marca, el reto para las marcas es ahora cómo comunicar para ser aceptados por 




Pero no todos los cambios en nuestra sociedad debemos verlo como algo malo. Se puede 
sacar provecho al pertenecer a una era más digitalizada, los medios de información nos 
invaden de una manera más ágil y en tiempo real, así como nuestra capacidad de compartir 
opiniones y pasar más tiempo en las diferentes plataformas digitales  
Una de esas ventajas encontradas es la disminución de costos. Por ejemplo, uno de los 
mayores costos de publicidad se iba a los medios BTL. 
Como podemos apreciar en una publicación del Diario Expreso, con fecha 25/03/2020, 
menciona que en el gobierno de Martín Vizcarra hubo un fuerte incremento en el gasto 
realizado en la publicidad de salud pública, durante el primer bimestre de ese año. Y es 
que solo entre enero y febrero fueron 4.3 millones de soles los que se gastaron en 
publicidad, superando en 91% a los 2.2 millones de soles gastados en el mismo periodo 
del año anterior.  
El nuevo comportamiento del consumidor se ha digitalizado, así como la necesidad de 
recibir más estímulos de la marca, La búsqueda de seguridad y bienestar es una constante 
en los nuevos consumidores digitales, porque exigen mensajes atractivos, empáticos, 
personalizados de manera corta y multisensorial. Según La revista digital Perú Retail 
(Noticia Nacional) Ipsos Apoyo, la coyuntura fue determinante para que las personas hagan 
una revaluación de sus necesidades lo que condujo a un cambio de hábitos y consumo, 
trayendo así mayor demanda en la compra; se están priorizando compras de alimentos, la 
preocupación de la salud, productos de limpieza, así nacen nuevos canales de compra con 
la finalidad de que el consumidor no se contagie y se cumpla el objetivo de la campaña. 
Por otro lado, dentro de los que sí invierten destacan la intención de contratar un seguro 
de Salud (26%), lo cual refuerza la actitud más cauta y prioriza el cuidado. Esto quiere decir 




comprar; lo indica que las personas ahora por la crisis optan por buscar más información 
del Covid-19 para determinar qué seguro que de mayor información real. 
Múltiples estudios detallan que la publicidad que se presenta en las redes sociales suele 
ser bien aceptada, uno de esos estudios es el de Cabrera y Colom (2012). En esta 
investigación se menciona que Facebook es uno de los soportes digitales con mayor 
proyección, sin embargo, aunque se tengan previsiones favorables, en la realidad su 
efectividad no siempre es la real. Declara también que en redes sociales se suele usar un 
modelo obsoleto de publicidad, pero emplean herramientas web con mayor facilidad; esto 
permite una mayor conexión con el consumidor; al segmentar los gustos de las personas, 
las empresas pueden obtener una perspectiva amplia; con esta información diferentes 
marcas podrán plantear sus tácticas en diferentes medios de comunicación. 
Además, menciona que vender a través de las redes sociales no solo se trata de 
promocionar, sino que detrás debe haber todo un trabajo de estudio, y de esta forma 
evitamos que termine volviéndose un anti-marketing. 
Así mismo, la Revista digital Reason Why (Madrid- España) menciona que en el 
confinamiento YouTube, tuvo un aumento de 55% en consumo. 
2btube, un grupo de medios especializados en conectar con el público joven de manera 
digital, insisten en que los datos que obtuvieron demuestran que es fundamental que las 
marcas cuenten con estrategias planificadas que les permitan llegar a una gran audiencia 
por medio de esta plataforma. Sobre todo ahora que la mayoría de la población está 
hiperconectada. 
 
En un estudio internacional encontramos como dato que el sector seguro de sector salud 
es uno de los que ha obtenido mayor relevancia en estos tiempos de pandemia, este 
estudio fue publicado en el Periódico Portafolio (Colombia); aquí se menciona que durante 





Según el informe realizado por el área financiera y de inteligencia de negocios de la agencia 
master de seguros ProyectaT confirman que:  
"pasó de un promedio de 7.500 búsquedas mensuales por la red a 15.000, entre 
junio y julio, cifra histórica registrada para el sector asegurador en el país 
(Colombia). " 
 
Este estudio se realizó a más de 5.800 personas en todo el país, entre el 15 y 30 de agosto. 
Por consiguiente, obtenemos como indicador que una de las principales búsquedas en 
diferentes plataformas digitales es comprar seguros de Salud.   
Durante el tiempo que las familias permanecen en casa han incrementado el mayor tráfico 
online al realizar compras, consultas, teletrabajo, etc.; esto quiere decir que las marcas de 
todos los sectores deben planificar esos arcos horarios donde se generen las campañas 
de publicidad e impactar en la fijación y evocación de las marcas. Las consultas on-line de 
comparación de precios, en búsqueda de aseguradoras, creció en el contexto Covid-19; 
este fenómeno también se vio en los diferentes sectores de la actividad económica 
El estado del arte indica a las siguientes preguntas: 
¿Cómo impactaron las campañas de publicidad del sector Seguros de Salud para 
posicionar a Oncosalud como la empresa referente en el territorio comunicacional de 
prevención del COVID-19 en Lima-Metropolitana? 
Problemas específicos: 
1. ¿Cuáles son las campañas de publicidad relacionadas al COVID-19  que han impactado 
en los consumidores de 25-45 años de Lima Metropolitana en el sector Seguros de Salud? 
2. ¿Cómo se han adaptado las campañas de publicidad en el sector Seguros de Salud ante 




3. ¿Cuál es la adecuada comunicación que debe tener una empresa de Salud con sus 
consumidores en un contexto COVID-19? 
1.2. Justificación 
El COVID-19 atacó fuertemente a todos los sectores y generó una incertidumbre muy alta 
en nuestro país; por lo cual las empresas que actualmente se encuentran en el mercado 
peruano tuvieron que generar estrategias de comunicación adaptándose a la nueva 
normalidad. Tal es el caso de Oncosalud que a pesar de ser una marca dirigida a 
programas oncológicos empezó a abordar temas de prevención contra el Covid19 desde 
marzo 2020 hasta la fecha. 
¿La razón? simple, Oncosalud tiene dos territorios. Primero, el territorio de la prevención, 
dirigida a la persona que no tiene cáncer o por lo menos que no ha sido detectado hasta 
ese momento, y el territorio que le habla a la persona con cáncer. 
Así mismo podemos recordar que Oncosalud apoyó en abril 2020 un concierto virtual 
llamado “GRACIAS”, de agradecimiento a los héroes de la Salud (médicos, enfermeras); 
esta campaña lo realizó AUNA y Oncosalud la difundió. 
Nosotros trabajaremos con el territorio de la prevención, porque indirectamente, la 
propagación del COVID-19 ha frenado la lucha contra el cáncer.   
A las personas, de ambos territorios, les hablaremos de prevención; nosotros vamos a 
potenciar la comunicación relacionada al COVID-19. 
1.3 Objetivos 
1.3.1 General: 
Determinar cómo impactaron las campañas de publicidad del sector Seguros de Salud 




prevención del COVID-19 en Lima-Metropolitana en hombres y mujeres de 25- 45 años 




1. Analizar las campañas de publicidad relacionadas al COVID-19 que han impactado en 
los consumidores de 25-45 años de Lima Metropolitana en el sector Seguros. 
2. Conocer cómo se han adaptado las campañas de publicidad en el sector seguros ante 
el COVID-19 en Lima metropolitana. 
3. Determinar cuál es la adecuada comunicación que debe tener una empresa de Salud 
con sus consumidores en un contexto COVID -19 
1.4. Limitaciones  




















2. 1. Las campañas de Publicidad: 
Cómo llegan los mensajes a los consumidores, es uno de los objetivos de cualquier 
empresa, las agencias de publicidad realizan un estudio para saber el comportamiento del 
target a vender, la marca, un correcto diseño, lenguaje, tono de comunicación. Teniendo 
toda esta información se realiza una campaña de publicidad con una estrategia de 
comunicación adecuada para satisfacer las necesidades y los objetivos planteados por la 
empresa. 
Por eso se buscó qué significa " Las campañas de publicidad ", para entender mejor cómo 
hacen las agencias de Publicidad para influir en los consumidores y se encontraron estos 
conceptos: 
Según la RAE (Real Academia de la Lengua Española), se entiende como "Campaña" al 
"conjunto de actos o esfuerzos de índole diversa que se aplican a conseguir un fin 
determinado" o al "Período de tiempo en el que se realizan diversas actividades 




que una Campaña Publicitaria es el resultado de mensajes que resultan de una estrategia 
creativa. (Daniel Collazos Bermúdez, Director Creativo, Pixel Creativo). 
Pablo del Campo, CEO de la agencia Del Campo Saatchi & Saatchi, " Las agencias de 
publicidad se dedican a generar ideas, conectar, persuadir, Yo creo que lo que es 
interesante en este momento es la posibilidad de decir “para este proyecto es importante 
contar con un diseñador que es buenísimo, pero para este otro es interesante contar con 
un planner que conoce del consumidor “… y esas figuras a lo mejor no están en las 
estructuras tradicionales, se vuelven impagables. 
2.2. La Publicidad en Salud Pública:  
Desde décadas las organizaciones sanitarias han difundido mensajes relacionados a la 
prevención de la salud. Los medios de comunicación en la actualidad y a lo largo del tiempo 
se han ido adaptando; ahora no todo son los medios tradicionales (Tv o radio), el internet 
es un soporte fundamental para la emisión de las campañas de salud pública en la 
actualidad.  
Citando a un estudio sobre la efectividad de las campañas institucionales a gran escala 
para cambiar las conductas de salud, publicado en la revista médica “The Lancet” en 
octubre de 2010, “Use of mass media campaigns to change health behavior”, valora 
positivamente estas campañas, porque se trata  no solo de hacer publicidad, sino de 
informar sobre cómo solucionar los problemas de salud. 
2.3 Publicidad en tiempos de COVID-19:  
La pandemia no solo ha cambiado nuestro estilo de vida, también generó cambios en 
aspectos como la publicidad, tanto en medios online y offline. 
En el caso de medios offline, muchos como el BTL han quedado prohibidos debido a que 




cambiar su formato y adaptarse a las nuevas medidas de precaución para ser aceptadas. 
La mayoría aborda el tema del COVID-19, ya sea, incentivando el distanciamiento social, 
mantener la limpieza, agradecimiento a los doctores por mantenerse en la lucha; y como 
toda coyuntura ha originado distintas ideas creativas.  
Un ejemplo tenemos con la marca KFC, quien sacó una publicidad por Navidad, en la cual 
se ve a Santa bajar por la chimenea sin tapabocas, la familia ahí reunida inmediatamente 
le toma la temperatura y cuando éste quiere coger un pedazo de pollo no se lo permiten 
hasta que se lave las manos.  
Encontramos también que reconocidas marcas como Audi, McDonald’s, MercadoLibre 
juegan con su logo para recalcar el distanciamiento social que acompañan con frases 
reconfortantes.  
La prioridades han cambiado y ante esta situación la publicidad en la salud no debe seguir 
solo promocionando, sino dar a conocer las virtudes y bondades como imagen; comunicar 
sencillo, conciso, con evidencia y en el momento oportuno es así como se tiene que hablar 
de servicios; en un terreno más tangible, desde un mail a las plataformas digitales 
(Facebook, IG, Twitter); desde una publicación a dar un mensaje simple, pero empático “ 
Tu protección en nuestras manos”; de ser ese emisor que no solo conecte a los 
profesionales sino a todo el país. Los temas que se tienen que abordar en una 
comunicación en el sector salud deberían tener una visión global, capacidad analítica, 
coherencia al comunicar, generar emociones, evitar el oportunismo y un trabajo en conjunto 
entre las agencias, laboratorios y profesionales de la salud para definir la manera eficaz de 
tocar a las personas. 





Como la publicidad para el día de la Madre de Movistar “Hazlo por mamá”, es una de las 
campañas más emotivas de estos últimos años, hace un llamado al valor de la salud y dar 
el mejor regalo para las madres, quedarse en casa. Así como movistar, que no es una 
empresa de salud, cambió de perspectiva al comunicar los valores más cotidianos: el 
tiempo en familia, el amor a las personas, los besos y el tal anhelado aire; de esa realidad 
nació la campaña donde una madre sufre por no darle a su hijo lo que hoy necesita AIRE. 
Pilsen Callao: 
En el caso de Pilsen Callao, la cerveza de la amistad, desarrolló una campaña de reflexión 
que a través de un estudio realizado por la consultora Kantar, donde se ve que la nostalgia 
y la incertidumbre son las emociones que más resaltan en los jóvenes, así nace la campaña 
“ Es de patas”, en la cual indica que es riesgoso estar cerca físicamente de los amigos, por 
consiguiente promueve que las personas se reúnan por Video llamada, zoom , llamadas; 
así mismo se construye ese mensaje de positivismo que tanto necesitamos. 
Big Cola: 
La marca Big Cola, lanza la campaña “Comparte en grande, Quédate en casa”, en la cual 
se da mensajes de prevención ante el contexto COVID-19, “Ahora que estamos en casa 
más unidos compartamos alegrías, las comidas, las películas y con la bebida peruana que 




Presentó el “Abrazo imposible”, la idea parte de expresar ese sentimiento que todos 
queremos hacer, pero por el contexto COVID-19 no se puede, así nace esta campaña de 
los insights de los peruanos, que hacemos imposibles para superar estas dificultades; la 




peruanos somos capaces de todo y ante la pandemia, podemos esperar por ese abrazo y 
esperar para darlo. 
 
2.5 Análisis de tipos de comunicación ante el COVID-19. 
 
Desde el inicio de la cuarentena las marcas han cambiado de perspectiva y conducta al 
dar mensajes en los diferentes rubros, como el caso de la pastelería de San Antonio que 
cerró las actividades, pero a sus empleados se les pagaría sus sueldos sin afectarlos en 
nada; en caso del sector bancario del BBVA, donde ya se informaba los diferentes canales 
de servicio a través de las diferentes plataformas virtuales; al recibir esta comunicación al 
cliente lo informas, lo educas y le brindas soluciones; ese acercamiento es lo que necesita 
el consumidor para sentirse bien con la marca. Ante estos tipos de comunicación, el público 
califica a esas marcas, que realizan esos mensajes de solidaridad, empatía generando ese 
lovemark y esto repercute en la línea de tiempo en el consumidor para trascender. Las 
marcas tienen que ofrecer un mensaje de aliento, que son más que un logo o un servicio, 
que detrás de cada marca hay personas, que también sienten lo mismo, que pasan lo 
mismo que nosotros y que buscan ayudar a mejorar la vida de las personas. 
2.6 COVID-19:  
Es la enfermedad causada por el nuevo coronavirus, conocido como el SARS, el primer 
caso se dio en la fecha del 31 de diciembre de 2019, al ser informados de un grupo de 
casos de «neumonía vírica» que se habían declarado en Wuhan (República Popular 
China), en la actualidad es una pandemia que ha afectado a varios países del mundo. 
2.7. Cómo se previene el COVID-19: 
No se trata de protegerte a ti mismo (no ser egoísta), sino de proteger a tu familia, 




Puedes transmitir el virus si no sigues los siguientes consejos: 
● Evitar salir de casa, salir sólo por cosas esenciales, compra de víveres, medicinas. 
● Mantenerse a un metro de distancia de las otras personas. 
● Usar correctamente la mascarilla, que cubra la boca y la nariz totalmente. 
● Lavarse las manos frecuentemente con agua y jabón durante 20 segundos. 
● Evitar saludar con la mano o beso en la mejilla. 
● Usar protector facial en lugares concurridos y transporte público. 
● Tratar de no tocarse la cara, ni los ojos, los gérmenes pueden entrar. 
● Mantener limpia la superficie de tu casa en todos los diferentes espacios deben estar 
debidamente desinfectados con lejía. 
2.8. Síntomas del Covid-19:  
Para que una persona sienta los síntomas, se presentan en unos 2 a 14 días; pero las 
personas que tienen el virus y no tienen síntomas, pueden transmitir la enfermedad. 
Los principales síntomas son: 
● Fiebre mayor de 38° por más de dos días. 
● Dolor de pecho. 
● Dificultad al respirar con normalidad. 
● Coloración azul de los labios. 
2.9 Dónde acudir si tengo síntomas del COVID-19:  
Si presentas alguno de los síntomas, tienes que acudir al centro de salud más cercano y 





De acuerdo con los diferentes conceptos que hemos vistos, las campañas son las 
estrategias de comunicación para llegar al consumidor que plantea la marca o empresa, 
esto quiere decir que no solo es comunicar por comunicar, sino posicionar la marca, hacer 
branding, hacer bulla mediante las diferentes plataformas o diferentes medios ATL, BTL, 
























CAPÍTULO 3:  
 
EJECUCIÓN DEL PROYECTO PROFESIONAL 
3.1 Título del Proyecto 
El impacto de las campañas de publicidad del sector Seguros de Salud para posicionar 
Oncosalud como el referente en el territorio comunicacional de prevención del Covid-19 en 
Lima-Metropolitana en hombres y mujeres de 25- 45 años durante el periodo Julio-
Diciembre 2020. 
3. 2. Descripción de Proyecto 
En el contexto mundial, por la pandemia del COVID-19, las compañías de Seguros de salud 
han optado por cambiar su estrategia de comunicación para posicionarse ante un nuevo 
consumidor, que decide por productos más acordes a sus necesidades, economía, 
analítico y digital. Bajo este esquema la empresa de Seguros no solo buscar vender sino 
posicionarse dentro del mercado, tomando en cuenta esta coyuntura, para lo cual nosotros 
desarrollamos una campaña 360 que tuvo como objetivo generar engagement y posicionar 




nuestro plan de comunicación está enfocada a jóvenes adultos de 25-45 años entre 
hombres y mujeres con un NSE ABC. 
 
3.3 Investigación de Mercado 
 
Metodología: 
Tipo de investigación: Se busca determinar el nuevo comportamiento del público 
consumidor (25-45 años) frente a la pandemia del COVID-19, de saber qué factores y 
estrategias utilizaron los publicistas para impactar en la compra de Seguros de salud. Por 
eso se hará una Investigación Correlacional. 
Tipo de diseño: No experimental, se realizará encuestas a personas de 25-45 años; 
entrevistas a 3 ejecutivos del área de marketing de Oncosalud, y 3 al público objetivo; 
recopilación de información de datos del crecimiento; se determinará como impactó en el 
comportamiento del consumidor, la publicidad en el sector Seguro de Oncosalud. 
 Población y muestra. 
Población de estudio: 
La población objetivo está conformada por personas de 25 a 45 años de edad, según el 
INEI, son un total de 2,238,873 personas. 
 
Muestra de Estudio: 
La muestra está conformada por 97 participantes, el porcentaje de heterogeneidad de 50%, 
con un error de 10% y un nivel de confianza de 95%. 
 




Para la elaboración del presente trabajo, será necesario el uso de dos instrumentos 
diferentes.  En la investigación cualitativa hicimos uso de: 
 
● Entrevista: 
A través de Zoom entrevistamos a 3 especialistas en Marketing y Publicidad y a 3 personas 
dentro del público objetivo. 
En la investigación cuantitativa hicimos uso de: 
● Encuesta: 
Por medio de un cuestionario creado de modo digital en google forms encuestamos a 97 
personas con un rango de edad de 25 a 45 años de edad. 
a) Investigación Cuantitativa  
Para la presente investigación realizamos una encuesta  a un total de 98 personas de 
ambos sexos, mayores de edad, dentro de  Lima- Metropolitana; en la que propusimos la 
problemática de nuestro tema; cómo las empresas de Seguros de salud deben comunicar 
mejor durante la pandemia del COVID-19; así mismo se preguntó sobre la importancia de 
tener un Seguro de Salud en tiempos de pandemia, entre otras preguntas ,que nos ayude 
a visualizar cómo deberíamos actuar para poder posicionar a Oncosalud como  una 
empresa líder en prevención. 
     Tabla N° 1 
Ficha Técnica - Encuesta 
Número de Encuestados 97 
Tiempo de Investigación 14 de Enero - 16 de Enero del 2021 




Sexo Femenino y Masculino 
Tipo de preguntas Cerradas y abiertas 
Sector Económico A, B, C 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
¿En qué rango de edad te encuentras? 
Gráfico N° 1: Edad  
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
En la gráfica 1 se puede apreciar a 97 personas encuestadas, donde predominan 
las edades de 25 a 35 con 43%, seguido por el rango de edad de 36 a 45 años con 
57%. 
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Gráfico N° 2: Género 
 
Fuente: Elaboración Propia 
En esta grafica 2 se aprecia, la mayor cantidad de jóvenes encuestados fueron hombres 
con un 51.7%, seguidos del público femenino con un 48.3%; por consiguiente, esto indica 
que los hombres tienen más interés en contratar un seguro de salud. 
 
 2. ¿Cuál es el seguro de salud que actualmente tienes? 
 
Gráfico N° 3: Porcentaje de seguros contratados 
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En la gráfica 3 se puede apreciar que el 34,5% de encuestados está asegurado en Rímac 
Seguros, el 20% en Pacífico, 14.5% en Oncosalud, 9.1% en Mapfre, 7.3% en ESSALUD, 
en 5,5% en San Pablo, el 3.6% en Sanitas y Positiva y por último el 1,8% en SANNA. 
 
3. ¿Crees que es importante tener un seguro de salud en este tiempo de pandemia 
del COVID- 19, incluido el Oncológico? 
Gráfico N° 4: Importancia de tener un seguro de salud 
 
Fuente: Elaboración Propia 
En la gráfica 4 se observa que el 75.4% de encuestados cree que es muy importante tener 
un seguro de salud en este tiempo de pandemia, un 24.6% piensa que es importante. 
 
4. ¿Recuerdas alguna campaña en el sector Seguro de Salud? 
Gráfico N° 5: Evocación de campañas de seguros de salud 
 




En la gráfica 5 la pregunta el 76.7% de encuestados respondió no recordar ninguna 
campaña de Salud y solo un 23.3% respondió que sí. 
 
Entre los que respondieron que sí, se les pidió responder qué campaña recordaban y éstas 
son algunas de sus respuestas: 
 
- Campaña contra VIH  
- De Seguros Rímac (3) 
- Pruebas COVID- Gratis 
- Todo va a estar bien (4)  
- Vacunación contra la gripe 
- No bajemos la guardia- Minsa 
 
5. ¿Alguna de estas campañas contra el COVID-19 logró llamar tu atención? 
Gráfico N° 6: Campañas de publicidad contra el COVID-19 
 




En la gráfica 6 se puede apreciar el porcentaje de acuerdo con las escalas. Un 60% 
vieron “No estás solo” de Pacífico Seguros, de ahí le sigue la campaña “Unidos 
todo va estar bien” de Rímac Seguros, seguidamente “Todo es digital”, un 20% “Un 
futuro más humano” de Mapfre, un 11.7% “Guardianes de la Salud”, en un 3.3% 
tenemos a “Somos diversos, Somos únicos” y por último “Ayúdanos a ayudarte” de 
AUNA. 
6. ¿En un contexto COVID, una campaña de comunicación de una empresa de 
Seguros de Salud, en qué debería centrarse? 
 
Gráfico N° 7: Cómo debería comunicarse una empresa de seguros 
 
Fuente: Elaboración Propia 
En el gráfico 7 se puede apreciar el porcentaje de 28.3%, para la opción “que sea 
empática”, un 26.7% respondió "que me hable de mis beneficios" , 26.7%  "que busque 
protegerme del COVID-19" y un 10%  “que ofrezca descuentos”. 
 
En la opción otros, algunas de las respuestas fueron: 
- Que se preocupe honestamente de mi salud haya o no haya COVID. 
- Debería priorizar la calidad de atención. 
- Que busque proteger al asegurado y que la atención sea inmediata. 




7. ¿Cómo llamaría usted a una campaña de una compañía de Seguros de Salud que 
busque posicionarse como una empresa que te protege del COVID-19?  
Gráfico N° 8: Elección de nombre de campaña 
 
Fuente: Elaboración Propia 
En esta gráfica 8 se puede apreciar el porcentaje de acuerdo a las escalas. Un 35% 
escogieron 2 premisas “ Tú protección en nuestras manos” y “ Lejos para estar cerca”, 
seguidamente un 25% “ Tú te previenes, nosotros también”, un 16.7 “No estas lejos, estás 
conmigo, un 11.7% “ Guardianes de la Salud”, un 3.3% tenemos a “Somos diversos, Somos 
únicos” y “Sonrisas que no se ven” y por último un 1.7% con el título “ Mi gerencia sería tu 
prevención”. En resumen, los nombres que tuvieron más aceptación fueron “Lejos para 
estar cerca” y “Tú protección en nuestras manos”. 
8. ¿Con qué empresas o institución sugieres que se trabaje esta campaña? 
Gráfico N° 9: Elección de Aliado de campaña 
 




En esta gráfica 9 se ve en el porcentaje que el 83.6 % sugiere que el Colegio Médico del 
Perú haga sinergia con la campaña y un 9.8 % el Comando Vacuna. En resumen, el Colegio 
Médico del Perú sería el elegido para trabajar la campaña. 
 
9. ¿Ha visto publicidad de Oncosalud en los últimos meses?  
Gráfico N° 10: Publicidad vista de Oncosalud 
 
Fuente: Elaboración Propia 
En la gráfica 10 se refleja el total de encuestados el 52% no recuerda alguna campaña de 
Oncosalud en los últimos meses y el 47.5% Sí recuerda campañas de Oncosalud. 
 
10. Si tu respuesta fue Sí, ¿Qué campaña fue? 
Gráfico N° 11: Campañas evocadas por los encuestadores 
 




En la gráfica 11, algunas de las respuestas fueron: Campaña directa de beneficios, de 
cáncer de mamas, de erradicar el cáncer, la campaña que afirma que su misión es 
desaparecer, la campaña de Veliz. 
Entre las respuestas que coinciden, 11 de los encuestados mencionan que los llaman por 
teléfono y que encuentran esto molesto, 4 encuestados mencionan haber visto la publicidad 
en Facebook y 2 del sector seguro vio publicidad en TV. 
 
11. ¿Cuentas con un Seguro Oncológico? 
Gráfico N° 12: Importancia del seguro Oncológico 
 
Fuente: Elaboración Propia 
En el gráfico 12, en cuanto a la investigación cuantitativa el 60,7% del total de la población 
sí cuenta con un seguro oncológico; por consiguiente, un 39,3% no cuenta con ello y no 
tiene conocimiento de la importancia de tener un seguro oncológico. 
 
12. Si respondiste que Sí, ¿Qué seguro Oncológico tienes? 
Gráfico N° 13: Seguros Oncológicos 
 




En la gráfica 13, del total de encuestados el 56% contrató el seguro de Oncosalud, un 20% 
de Pacífico, un 12% está con Rímac, un 8% con Clínica San Pablo y por último está SANNA 
con un 4%. 
13. ¿Sigues alguna red social de un Seguro de Salud? 
Gráfico N° 14: Porcentaje de seguidores de redes sociales 
  
Fuente: Elaboración Propia 
En la gráfica 14, se indica que el 68.9% de encuestados no siguen ninguna red social y un 
31.1% sí lo sigue. En resumen, la campaña a realizar debe enfocarse en posicionar a 
Oncosalud como un Seguro de Salud, líder en campañas de prevención ante el Covid-19 
en las diferentes plataformas digitales.   
 
Si tu respuesta fue Sí, ¿Cuál o cuáles sigues? 
Gráfico N° 15: Plataformas más usadas por los usuarios 
 





En la gráfica 15, los encuestados indican que Facebook es la plataforma más usada para 
seguir a una empresa de Seguros de salud, también Instagram y seguida por Twitter. 
 
14. ¿Qué tan importante consideras que una empresa como Oncosalud desarrolle 
una campaña de prevención contra el COVID- 19? 
Gráfico N°16: Importancia que Oncosalud lance una campaña contra el COVID-19 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
En la gráfica 16, un 60.3% de los encuestados respondió que es muy importante que 
Oncosalud desarrolle una campaña de prevención contra el COVID-19, un 33.3% 
respondió que es importante, un 4.8% respondió poco importante y el 1.6% respondió nada 
importante. 
 
a) Investigación Cualitativa:  
Así mismo realizamos 6 entrevistas a profundidad, 3 de ellas a especialistas en Marketing 








Tabla N° 2 
 FICHA TÉCNICA ENTREVISTAS 
Herramienta usada: Entrevista a profundidad 




 ● Xavier Lagos Dueñas (Group Creative 
Director en P4 Ogilvy Panamá) 
 ● Fernando Iyo Valdivia (CEO Agencia 
Finlandia) 
 ●   Jorge Ignacio Martínez Alcorta. 




 ● Fernando Revollo Torrico, Marketing  
(Creador de contenidos- Memes)  
● Adriana Naupari, Bachiller de Ciencias de la 
Comunicación 
● Sergio Millones, Trabajador Público 
 
b) Resultado de la Investigación de Mercados 






● Qué tan importante consideras que una empresa como Oncosalud, desarrolle 
una campaña de prevención contra el Covid-19. 
 
En base a la encuesta realizada el 94% de los encuestados indica que sí es importante 
que Oncosalud realice una campaña de Prevención contra el COVID-19. Este resultado se 
vio reflejado en las entrevistas cualitativas donde consideran que por el contexto del 
COVID-19 es muy importante que una empresa en el sector Salud informe 
desinteresadamente en tiempos de crisis; esto generará un mejor engagement con sus 
afiliados. 
 
● Campaña de Comunicación de una empresa de Seguros en un contexto COVID. 
Según las encuestas realizadas en la investigación cuantitativa se determinó que las 
variables a tomar en cuenta al desarrollar la comunicación son las siguientes: 28.3% señala 
que la comunicación debe ser empática, un 26.7% que hable de los beneficios y la calidad 
de atención que ofrece el seguro. Asimismo, en la investigación cualitativa las personas 
entrevistadas confirman que la empatía en este contexto del COVID-19 es muy importante, 
adquiriendo mayor relevancia en cómo cuidar y prevenir la salud de la población. 
 
● Empresas o instituciones que laboran en una campaña de Seguros contra el 
COVID-19. 
 
Según el resultado de las entrevistas se valida que un aliado estratégico que sumará  para 
la campaña que desarrollaremos con Oncosalud es el Colegio Médico peruano, donde se 





● Cómo llamaría usted a una campaña de una compañía de Seguros de Salud que 
busque posicionarse como una empresa que te protege del COVID-19. 
 
En la investigación cuantitativa “Tu protección está en nuestras manos” y “Lejos para estar 
cerca” obtuvo 35% de los votos, Así que decidimos colocar *Tu protección está en 
nuestras manos” como Claim y acompañarlo con el nombre Guardianes de la Salud que 
obtuvo 11.7%. Reforzamos nuestra elección con la investigación cualitativa donde 3 de los 
6 entrevistados eligieron el nombre "Guardianes de la Salud".  
 
Aunque la razón principal para elegir el nombre Guardianes de la Salud se debió a que 
es el nombre que mejor describe a una aseguradora confiable, ya que el sinónimo de 
guardián es ser protector y Oncosalud, también, habla en un territorio de la prevención. 
D. FODA de la Campaña 
 
Fortaleza:  
El liderazgo de Oncosalud en el mercado peruano como una compañía de seguro de salud 
especializada en la lucha contra el Cáncer. 
 
Oncosalud es la 3ra empresa de seguro de salud con más seguidores en IG con 12,400  y 
Facebook con cerca del medio millón de seguidores. 
 
El posicionamiento de Oncosalud en el territorio de la prevención dentro de las compañías 
de seguros de salud. 
 
Oportunidades:  
Una campaña digital ahorra costos de difusión, cuando la empresa que lo realiza está 





Oncosalud ha desarrollado comunicación sobre el COVID-19 antes; sin embargo; no como 
una campaña; esto nos da la oportunidad de innovar en este tipo de comunicación para la 
Marca. 
 
A Oncosalud al ser una empresa reconocida en el mercado peruano se le facilita conseguir 
más aliados estratégicos que se quieran sumar a esta iniciativa.   
 
Debilidades: 
Muchos recuerdan a Oncosalud por llamadas telefónicas, la cual califican como molestas.  
 
En Facebook el número de reacciones en sus publicaciones son menores, a diferencia de 
las marcas de seguros de la competencia. 
 
En Youtube, no cuenta con tantos seguidores como Pacífico. 
 
Amenazas:  
Una empresa de seguros que sea del rubro de la Salud y no sea oncológico, con mayor 
presupuesto puede hacer una campaña con mejor alcance e impacto publicitario que 
Oncosalud. 
 
Que la coyuntura COVID- afecte los ingresos de Oncosalud y desista de realizar esta 
campaña. 
 






3.4.1 Grupo Objetivo Primario 
 
Rango de Edad:  personas que pertenecen al rango de 25 a 45 años. 
Sexo: La campaña será dirigida para ambos sexos 
Nivel Socioeconómico: Dirigido para personas del sector económico A, B y C, debido a 
que son las que podrían costear un seguro de Salud particular, sin problemas. 
Perfil Psicográfico: Se preocupan por su salud, autodidactas, con deseos de superación. 
Perfil Conductual Personas analíticas, buscan más información. 
Estilo de Vida: Jóvenes y adultos que laboran, que tienen estudios superiores y están 
pendientes de las redes sociales. 
Personalidad: Progresistas y modernos. 
Descripción del Público: El grupo objetivo de nuestra campaña son activos con las redes 
sociales y buscan información relevante en las diferentes plataformas (Facebook, IG, 
Twitter)  
3.4.1 Grupo Objetivo Secundario:  
Personas con rango de edad de 46 a 55, de nivel socioeconómico A, B y C. Que además 
de comprar para ellos tienen la posibilidad de asegurar a sus hijos menores.  
3.5 Objetivos de la Campaña 
3.5.1 Objetivo General 
Posicionar a Oncosalud en el territorio de la prevención contra el COVID-19 en Lima 
Metropolitana, en personas de 25- 45 años de NSE A-B-C. 
 
3.5.2 Objetivos Específicos 
● Posicionar a la campaña Guardianes de la salud como el referente en prevención 





● Mantener el TOM (Top of Mind) de la marca en la categoría de programas 
oncológicos. 
 
● Mejorar la comunicación con el afiliado de Oncosalud en un contexto COVID, 
referente a la prevención contra el COVID-19. 
 
3.6 Estrategias de Campaña 
 
a) Desarrollar una estrategia de marketing de contenidos. 
b) Estrategia de atención digital. 
c) Estrategia digital 360.  
d) Relación con el afiliado de Oncosalud. 
 
3.7. Tácticas de Campaña 
 
a) Lanzamiento de la sección “Hablemos de COVID con Oncosalud”, dentro del Blog 
“Hablemos de Cáncer”. 
 
Mostrará información acerca de salud, prevención y tips que necesitas saber, acerca del 
cuidado que se debe tener frente al Covid-19. En los post de Facebook e IG habrá un link 
que dirigirá al blog. 
 
b) Lanzamiento de campaña en RRSS. 
Una de las recomendaciones en estas fechas es mantenerse activos.  Vamos a subir 




importancia de realizar actividad física, tips sobre mantenerse activos dentro de casa, y 
adicionalmente lanzaremos el Challenge Guardianes de la Salud, el cual consiste: 
 
- Incentivar a los usuarios para que suban videos de ellos realizando una actividad 
física usando el HT  #GuardianesdelaSalud   
 
El método que vamos a usar para incentivarlos es: ofrecer un gift card para acceder a 
clases virtuales de Yoga, Dance Fitness y Cardio GAP (glúteos, abdominales y piernas), 
que tendrá una duración de un mes, 1 clase por semana.  
 
El Challenge #GuardianesdelaSalud también va a ser difundido por Instagram. En adición, 
subiremos una publicación donde se va a sortear un gift card para comprar comida 
saludable de forma online, para participar los usuarios deben darle seguimiento a la cuenta 
de Oncosalud, darle like a la publicación y además etiquetar a 3 personas.   
  
c) Compra de pauta publicitaria. 
 
Se hará uso de Google display Add en aplicaciones afines del grupo objetivo, banner de 
reproducción simple, publicidad en la plataforma de Spotify en modo de una Playlist que 
contiene una frase al leer el nombre de las canciones. (Anexo 2) 
 
d) Lanzamiento del whatsapp(App) 
 
Guardianes de la Salud +51 987777050. Este número funcionará como triaje para los 
afiliados y se añaden en el App de AUNA. En casos de sospechas de COVID-19 se le 
va a facilitar al usuario pasar a una de nuestras instalaciones para que se haga una 





e) Contenidos para los afiliados, referentes a la prevención, mailing, streaming. 
Especialistas de Oncosalud dando charlas vía streaming al público en general, sobre el 
COVID-19. 
 
3.8 Aliado de campaña 
 
En el marco de la campaña Guardianes de la Salud, Oncosalud ha establecido una alianza 
estratégica con el Ministerio de Salud (Minsa), con la finalidad de difundir los mensajes 
preventivos contra el COVID-19 y sensibilizar a más ciudadanos para evitar el contagio.   
El MINSA en su página web cuenta con una sección llamada “Campañas y eventos” , con 
la alianza esperamos que nuestros eventos como son los webinar o los streaming vía 
Facebook con especialistas de Oncosalud sean compartidos por ese medio. 
3.9 Posicionamiento de Campaña 
 
Ser la marca reconocida por cuidar y proteger a la ciudadanía mediante mensajes de 
prevención relacionados al COVID-19 avalado por especialistas médicos de la compañía.  
 
3.10 Naming de Campaña 
Se eligió Guardianes de la Salud porque es el que refleja de mejor manera el espíritu 
protector que quiere transmitir la marca hacia la población peruana. 
 
a) Hashtag de campaña 
#Guardianes De La Salud 
 





“Tu protección en nuestras manos” con esta frase reforzamos el nombre de campaña 
al decir que, yo como aseguradora te voy a proteger, no solo por la cantidad de servicios 
que ponemos a tu disposición si no también gracias los consejos médicos de los 
especialistas de la marca. 
3.12 Plan de Medios de la Campaña  
 
El presente plan de medios de la campaña “Guardianes de la Salud”, se centra 
principalmente en medios online porque nuestro público objetivo hace uso de esos medios, 
sin embargo, también estamos en medios Off-line que van a servir como soporte para el 
despliegue de las acciones que vamos a realizar. Esto quiere decir que un 67.8% se dará 
en Online y un 32.2 % con Off-line. 
 




Se eligió este medio masivo para llegar a nuestro target; a través de avisos en la revista 
Somos, que se distribuye gratuitamente todos los sábados con la edición del diario El 
Comercio y que es la revista de mayor lectoría en nuestro país. Con el slogan 
#GuardianesdelaSalud, las notas de prensa de la presentación de la campaña. 
 
b) Radio: 
La participación de la radio será mediante una entrevista al doctor Elmer Huertas, 
conseguida por nuestro consultor de PR, acerca de temas de cómo afrontar el COVID-19; 
esto generará mayor alcance y un mayor número de interacciones. Elegimos ¨Espacio 
vital¨ el bloque de salud del doctor Elmer Huertas en Radio y Televisión, que se transmite 









La estrategia digital, se compone de varios canales de comunicación como el Social media 
(RRSS) y un blog, donde encontraremos contenidos categorizados por temáticas en 
común, como las siguientes: 
 
a) Blog: “Hablemos de Cáncer” 
 
Dentro del Blog se añadirá la sección “Hablemos de COVID con Oncosalud”, donde se 
mostrará información acerca de salud, prevención y tips que necesitas saber acerca del 
cuidado que debes tener frente al Covid-19. Los post de Facebook e IG tendrán en su 
descripción un link que dirija al usuario al blog.  
 
Hablemos de COVID con Oncosalud 
 
● Covid-19: En esta sección, se explicará cómo se convive con alguien con síntomas, 
uso correcto de la mascarilla, tipo de test del COVID-19. 
● Consejos: En este espacio se hablará de la importancia del ejercicio físico, nutrición 
saludable, consejos para ayudar a los niños a combatir la crisis que produce el 
COVID-19, nuevos hábitos para afrontar el aburrimiento. 
● Videos consejos de salud, creados por nuestros especialistas médicos dando 
información de prevención y hábitos. 
● Teletrabajo: Aquí daremos recomendaciones para que éste no se vuelva un peligro 




● Sabías que: En esta sección se dará información de cómo el Mundo y las personas 
conviven con el COVID-19, y noticias relevantes. 
 
Se considera pauta pagada porque nos ayuda a poder llegar a un número mayor de 
personas, asimismo, podemos segmentar en base a intereses, perfiles psicográficos, para 
ello proponemos utilizar los siguientes formatos pagados: 
 
Story: Fotos de los copys de prevención de salud ante el COVID-19. 
Carrusel: Brindar consejos de salud de forma dinámica, clara y concisa. 
 
c) Facebook (Fan page):  
 
Esta red social nos permitirá generar más engagement hacia la marca desarrollando 
contenido dinámico e informativo para el público objetivo y así aumentando la presencia en 
las redes. Así mismo tener mayor cantidad de reproducciones y compartidos de los post 
generando así evocación de la marca. 
 
Contenido de Prevención:  
 
Aquí creamos copys donde reflejamos tips de salud y prevención ante el COVID-19, 
mediante información relevante por parte de la campaña. 
 
● Las afecciones respiratorias pueden causar anosmia o pérdida total del sentido del 
olfato, el link te deriva al blog “Hablemos de COVID con Oncosalud”, donde te 
contamos cómo afecta la anosmia a tu olfato y cómo puedes recuperarte.  
● El estrés es el íntimo amigo del Maskné. Te ayudamos a combatir el acné provocado 




“Hablemos de COVID con Oncosalud” (Aquí se dará los tips de prevención, como 
cuidarte y los tipos de mascarillas para evitarlo) 
● En tiempos de cuarentena el consumo de comida chatarra ha aumentado, Luzziano 
Mazzeti nos prepara 2 recetas saludables y deliciosas. Se les brindará el link para 
poder ver el video completo. 
● La tristeza y el duelo son algunas de las fases que tiene una persona al perder a un 
ser querido. ¿Cuáles son las cinco fases para superar el duelo?  el link te llevará al 
landing del Blog “Hablemos de COVID con Oncosalud”. Donde explicamos todo 
acerca de la información del duelo y cómo sobrellevarlo ayudando en la salud mental 
de las personas. 
 
b)  Instagram: 
 
Esta plataforma nos permitirá poder hacer videos IGTV relacionados a la campaña y los 
posts de actividades de Oncosalud, donde reforzaremos el tema visual de la campaña para 
nuestro público joven, así mismo generando mayor alcance de vistas. 
Se publicará un post donde se va a sortear un gift card para comprar comida saludable de 
forma online. Para participar los usuarios deben darle like a la cuenta de Oncosalud, darle 
like a la publicación y además etiquetar a 3 personas.   
Contenidos marcarios: 
Aquí se creará Copys y videos que hablen de Oncosalud conjuntamente con la campaña 
Guardianes de la Salud, donde se impacte al público y buscar posicionamiento. 
En este contexto del COVID-19, nos quedamos más tiempo en casa y tenemos menos 
interacciones sociales, utilizaremos los #GuardianeslaSalud con el fin de atraer al 
consumidor para que comenten los post y hablen de la campaña. 
Display: Se utilizará el display en páginas donde haya más búsqueda de nuestro público 





3.12.3. Gant de Medios 
Tabla N° 3 
Fuente: Elaboración Propia 
 
El inicio de la campaña “Guardianes de la Salud” se dará el 15 de marzo. La campaña 
tendrá una duración de un mes; generaremos en este periodo contenidos, entre otras 
actividades sobre la campaña para posicionar a Oncosalud, durante el Contexto Covid-19, 
dando a conocer el valor humano de la marca. 
 
En nuestra primera semana será la expectativa, generar intriga mediante post e histories 
en las redes sociales (Facebook e Instagram), el blog “Hablemos de COVID con 
Oncosalud”, brindando información relevante del cuidado contra el COVID-19 con la 
ayuda de Mapfre, video de la campaña para mantener atento al consumidor. 
Además, la publicidad sobre la campaña tendrá espacio en el bloque de salud del doctor 





La segunda fase viene a ser el despliegue; se dará el 7 de abril celebrando el día de la 
Salud, en el IG se harán post para interactuar con el público realizando el #Guardianes de 
Salud, se comprará la publicidad en Spotify para poner el Playlist de “Guardianes de la 
Salud” para captar la atención del público; de página completa en la revista Somos. Ese 
día se activará en el Bloque de la Salud de RRPP una entrevista donde Oncosalud al ser 
auspiciador lo realizará con un especialista médico a el Dr. Elmer huertas. 
 
La tercera fase consiste en mantener presente la campaña a nuestro público objetivo y 
crear un ecosistema digital a lo largo del despliegue.  
 
Nuestro asesor ejecutará tácticas en las diferentes fechas y posicionará a Oncosalud como 
referente en comunicación de prevención contra el COVID-19; el principal medio será On-
line; actualmente nuestro target está más pendiente del internet. El principal mensaje de 
esta campaña es prevención ante la pandemia con: Notas web, notas periodísticas, 
influencers. 
 
3.13 Presupuesto de la Campaña 






Fuente: Elaboración Propia 
 
Respecto al share de inversión off-line y online tenemos como resultado que, del total de 
inversión en Medios publicitarios, se realizará un 67.8% de inversión online y un 32.2% de 
inversión off-line en la realización de nuestra campaña.   
 
3.14 Cronograma de Actividades: 
Tabla N°5 
 






3.15 KPIS de la Campaña  
 
Objetivo: Posicionar a Oncosalud en el territorio de la comunicación de prevención contra 
el Covid-19 en Lima Metropolitana, en personas de 25- 45 años, de NSE ABC. 
KPI: Esperamos conseguir 5000 visitas en la nueva sección blog 
 
Objetivo: Mantener el TOM (Top of Mind) de la marca en la categoría de programas 
oncológicos. 
KPI 1: En el estudio de mercado la medición del TOM realizado por Ipsos Apoyo, la marca 
Oncosalud se ubicará en el Top 3 de las marcas más recordadas. Actualmente Oncosalud 
ocupa el primer lugar. 
KPI 2: En Facebook esperamos llegar a las 15.000 interacciones de alcance orgánico y en 
alcance de post patrocinado superior a las 100.000 mil visualizaciones.  
KPI 3: En Instagram esperamos llegar a los 15.000 mil seguidores durante el Q1 de 
lanzamiento de nuestra cuenta en Instagram, 3.000 interacciones y en alcance de post 
patrocinado 150.000 usuarios. 
 
Objetivo: Mejorar la comunicación con el afiliado de Oncosalud referente a la prevención 
contra el COVID-19. 
KPI: Obtener una tasa de apertura del 30% en los mailing enviados a la base de afiliados 
de Oncosalud. 
KPI: obtener 300 participantes en los streaming que realice Oncosalud. 
 
3.16 Imagen de Campaña 
                                      





Esta disciplina es un conjunto de técnicas que tiene el fin de crear y conectar con mensajes  
a través de imágenes, por consiguiente, esto permite potenciar la efectividad con el uso 
correcto de gráficos y símbolos, así generar empatía, deseo de compra, posicionar o 
cualquier otro propósito que tenga la marca hacia nuestros consumidores o potenciales 
clientes. 
 
Esta especialidad consiste en transformar una base de información de un tema específico, 
para que logre generar engagement con una marca, organización, empresa o mensaje, 
logrando así fijación de la marca en la mente de las personas. 
 
Entonces, para que una campaña tenga éxito, hay que planificar una estrategia de 
comunicación y el uso ideal del diseño para transmitir el mensaje correcto. Esto quiere decir 
que el diseño es el medio y el fin de la comunicación de una marca, creando un efecto 
cognitivo para que el target perciba, conozca y reciba un determinado mensaje y para 
generar en sí una acción deseada. El diseño puede cambiar la sociedad. Está introducido 
en todo el tejido social. El diseño está en todas partes, incluso en las cosas más 
elementales. 
 
La comunicación es una herramienta importante y predominante en tiempos actuales. 
Resulta una herramienta esencial a la hora de difundir mensajes de manera sencilla y 
eficiente. Vale recordar que para que estos mensajes surtan efecto, el emisor debe recurrir 
a signos, símbolos y cualquier otro elemento sobre los cuales exista un amplio consenso 
en cuanto a su significado. 
 
Dentro de este tipo de comunicación pueden incluirse tipografía, colores, dibujo, diseño 
gráfico, ilustración, diseño industrial, publicidad, animación, colores. Este tipo de 




a difundir los mensajes de forma eficiente y sin mucho trabajo. En definitiva, la 
comunicación visual sirve para reforzar el mensaje que se quiere transmitir llamando la 
atención de las personas, y para posicionar una marca e imagen. 
 
Según Bruno Munari, diseñador italiano, “todo lo que se ve en el planeta, tiene un valor 
distinto brindando un mensaje distinto”, indica que la comunicación puede ser casual e 
intencional. 
 
Casual: En este tipo de comunicación la marca envía una información pero que no es 
específica, puede ser entendida de diferentes maneras, interpretada libremente, sin 
necesidad que el mensaje tenga un meta, pero que el mensaje sea entendible. 
 
Intencional: En esta parte el mensaje es recibido por el público con un único mismo 
mensaje, el cual la marca o imagen lo envía con un fin. 
 
3.16.2 Análisis Semiótico del Diseño  
 
a) La semiótica: 
También llamada semiología, es la ciencia que estudia los signos y se encarga de la 
significación de los mismos.  
 
La semiótica es “las herramientas, los procesos y los contextos de que disponemos para 
crear, interpretar y comprender significados de muchas maneras diferentes”, expone Hall, 
Sean (2007) en su libro “Esto significa aquello”, y de forma similar a cómo interviene en el 
lenguaje escrito o verbal. En el ámbito del diseño gráfico es el instrumento que nos ayuda 
a decodificar correctamente los mensajes visuales y permite asegurar una mayor eficacia 





El diseñar es una forma particular que tienen los seres humanos de comunicarse con la 
sociedad, y de manifestar así su idea del universo. La producción del diseño es un sistema 
con lenguaje propio, que, como cualquier otro, expresa en signos su conocimiento de un 
determinado modelo de sociedad. Así mismo, no es difícil entender que la semiótica del 
diseño tiene un prominente futuro. El mundo de la comunicación está constituido de signos, 
pero sus funciones, su sintaxis, su significado y práctica lo definirá en gran parte un 
diseñador.  
 
La comunicación gráfica, en la actualidad, por la crisis del Covid-19, se está utilizando 
mucho. Varias campañas de publicidad y marketing están utilizándola por la manera de 
impacto visual y de llegada rápida al público. La mente está preparada para comprender 
de forma más ágil las imágenes que las palabras; esto quiere decir que es una gran aliada 
para concientizar a la sociedad. 
 
b) Sintaxis:  
 
Es la rama de la gramática que se encarga de unir palabras para elaborar conceptos, 
mensajes con el fin de hacer una comunicación clara, las palabras pueden ser 
determinantes a la hora de comunicar pueden destruir y salvar a la vez, por eso las palabras 
que deben elegirse cuidadosamente, para que esta tenga éxito debe ser clara, relevante, 
táctica en su tono y forma, en estos tiempos de pandemia se necesita mensajes de 
empatía, para reducir el estrés generado por la crisis que atravesamos, manejar el 
problema y dar soluciones efectivas es el propósito de la comunicación. 
 
El trabajo de todo comunicador es transformar elementos desconocidos en conocidos, para 




adicionales al momento previo que la persona reciba el mensaje, la ordena y le da una 




Se refiere a la rama que estudia la esencia y la percepción de la belleza; ésta tiene un alto 
grado de subjetividad por eso un diseñador debe tomar en cuenta muchos factores al 
realizar una pieza gráfica, entre éstas están, la cultura, el contexto temporal y el lugar.   
 
Es fundamental cuidar la parte visual en las campañas de publicidad, no solo es llamar la 
atención con una buena composición, sino activar en el público la toma de decisión y las 
emociones. Cuando una persona ve algo estéticamente bello, él lo percibe como una 
recompensa, pero genera una conexión más racional; eso quiere decir que se deja llevar 
más subconscientemente ante una emoción. 
 
El arte en tiempos de crisis tiene la capacidad de humanizar, la empatía no solo se produce 
con mirar algo bonito, implica más componentes; no actúa de inmediato, sino que requiere 
experimentación, análisis constante; el arte no puede cambiar comportamientos, pero sirve 




El símbolo tiene la función de atraer la atención del público. Todo mensaje tiene una parte 
denotativa, es esa parte objetiva que puede ser la marca en sí, y la parte connotativa, la 





“Hoy en día, la mejor publicidad es aquella que hace sentir especial a cada consumidor” 
(Bassat, 1993), es por eso que las empresas asocian simbolismos a los productos, para 
que cuando los adquieres percibas que te hacen sentir bien. Charles Peirce en su Estudio 
y desarrollo de la semiótica, define que el signo utiliza 3 características para comunicar: 
ícono, índice y símbolo; los tres pueden estar en un mismo signo o pueden estar por 
separado. La correcta agrupación de iconos lleva a la creación de un símbolo, así la 
comunicación busca al público para que reciba los mensajes y tenga dependencia de lo 
que compra o no. 
 
El cerebro humano recibe la información y la simplifica, se afianza a todo aquello que 
parece bueno, cuando una marca garantiza eso ya tiene un consumidor asiduo, mientras 
más cómoda le haces la vida al consumidor más impacto creas en él. Cuando la persona 
compra un producto, decodifica los símbolos que recibe en base a su aprendizaje, tamaño, 




"El Pragmatismo es un movimiento americano de filosofía fundado por Peirce y William 
James y caracterizado por las doctrinas de que el significado de las concepciones se debe 
buscar en sus repercusiones prácticas, de que la función del pensamiento es guiar la acción 
y de que la verdad se debe examinar preeminentemente por medio de las consecuencias 
prácticas de la creencia". 
 
Es la relación entre signos y agentes que usan signos, se ocupa de los aspectos bióticos 
de la semiosis, es decir, de todos los fenómenos psicológicos, biológicos y sociológicos 





Umberto Eco lo ha explicado del siguiente modo: “un signo se explica en su propio 
significado solamente remitiéndose a un interpretante, el cual se refiere a otro interpretante 
y así sucesivamente hasta lo infinito”  
 
Según Salvador Carreño “hablamos de la dimensión que se encarga de estudiar cómo el 
público interpreta el signo, es la dimensión donde el consumidor relaciona su esfera 
vivencial, personal, afectiva, sensorial para tomar una acción. El intérprete del signo es la 
mente; el interpretante es un pensamiento o un concepto, desde entonces la teoría de los 
signos estuvo vinculada con una teoría del pensamiento y de la mente particular. 
 
3.16.3. Desarrollo Visual  
 
a)  Fundamentos Visuales del Proyecto  
 
Según lo que se menciona anteriormente, “El cerebro humano recibe la información y la 
simplifica, se afianza a todo aquello que parece bueno; cuando un mensaje garantiza eso, 
ya tiene un consumidor asiduo.  
Como las personas son de querer un mensaje práctico y didáctico, la siguiente campaña 
va a proponer piezas orientadas en comunicación 360, un código visual con estilo 
diferenciador en sus ilustraciones, que transmite esa sensación de empatía y confianza.  
La campaña busca reforzar la estrategia y posicionarse como el líder en las aseguradoras 
del mercado. 
 
El principal medio para la difusión de nuestra campaña va a ser Facebook e Instagram, ya 
que son las redes sociales más usadas por la comunidad que sigue a Oncosalud. Una de 
las principales propuestas de la campaña es #GuardianesdelaSalud, según Angel Tijano, 




beneficios individuales, su verdadero impacto está en el poder grupal", dar a las personas 
experiencias colectivas que les den un tema de que hablar.  Es por esto que todas las 
publicaciones de este tipo serán "call to action", y habrá dos tipos, en uno te unes a la 
comunidad publicando videos y/o fotos sola o acompañada realizando alguna actividad, y 
la segunda debes unirte a amigos para poder tomar la foto y/o el video.  
 
El blog ha sido creado para darle a los usuarios información más amplia. Como se 
mencionó anteriormente las publicaciones de las redes sociales deben tener mensajes 
breves, sencillos y en algunos casos cargado de emociones para tener la atención del 
consumidor; debido a esto mucha información importante podría pasarse por alto; para que 
esto no suceda, en la descripción se colocará un enlace que dirija al blog, lugar donde la 
información del post esté explicada más detalladamente.  
 
En el apartado de sintaxis se menciona que es necesario mensajes de empatía para reducir 
el estrés que está produciendo esta pandemia; esa es una de las razones por la que 
creamos una lista en Spotify, en el que al leer los nombres de las canciones de forma 
descendente brinda un mensaje positivo (Anexo 2) 
 
b) Análisis Conceptual  
 
Para los diseños de las publicaciones en redes sociales se hace uso de repetición de 
módulos. Nos referimos al módulo cuando hablamos de una cantidad de formas idénticas 
o similares que se hacen presente en un diseño; éstos tienden a unificar el diseño, así 
mismo se pueden encontrar distintos conjuntos de módulos en un diseño.   
 
En este proyecto, los módulos que se verán repetidos van a ser los rectángulos con 





Otras de las funciones de usar formas repetidas es que cuando al diseño se le integre una 
forma que salga del patrón este se individualiza y tiende a destacar.   
 
El isologo se construye en base a la forma de un escudo, la elección de este símbolo se 
debe a que el objeto en sí es un arma de defensa usado en combates directos para 
protegerse de un ataque letal; en este caso, vamos a usar su simbología de protección 
haciendo entender que Oncosalud va a proteger a sus afiliados del ataque del COVID-19, 
el cual vendría a ser el tema principal de la campaña 
 
En el caso de los colores, se utiliza el color azul y celeste como colores principales, colores 
que representan a la empresa Oncosalud; colores muy bien elegidos ya que éstos 
representan lo siguiente: 
 
Azul: Es un color que transmite paz, calma, tranquilidad, confianza y tecnología, siendo 
este último el significado de que en Oncosalud encuentras equipos de alta tecnología.  
Otro significado es orden y limpieza; requisitos muy importantes que debe tomar en cuenta 
un centro de salud. 
 
Celeste: Es un color que suele evocar sentimientos de calma o serenidad. Se le describe 
también como un color pacífico, tranquilo y ordenado. Suele ser usado por las empresas 
para crear la imagen de seguridad.    
 
Blanco: Es usado como refuerzo de otras emociones, pero a su vez es un color que brinda 
la sensación de paz y limpieza; el objetivo del seguro es brindar paz y tranquilidad a sus 
asegurados, y el tema de limpieza es una cualidad que uno espera tengan las clínicas y 





c) Marca Visual de Campaña 
 
Según Wucius W. en el diseño se hace mención de un espacio positivo y uno negativo, 
entendido de otra manera, una forma ocupa un espacio y su alrededor genera un vacío. El 
ocupante, en este caso, la forma es llamada 'forma positiva" y el alrededor blanco es la 
forma "negativa", nuestros ojos suelen percibir primero la forma positiva. A su vez, cuando 
un espacio en blanco está rodeado de un espacio ocupado, el blanco pasa a ser la forma 
positiva.  
 
Planteando esta teoría en el diseño del logo, se usa el logo con un fondo blanco. La forma 
de escudo tiene un corte por la mitad, generando un vacío que es llenado por la palabra 
"Guardianes de la Salud", así mismo, todo el logo, al ser rodeado del blanco genera que la 
vista recaiga en el diseño y el nombre. (fig. 1) 




Tipografía del logo:  
 
Para nuestra campaña hemos hecho uso de dos familias de letras, tal como Oncosalud 





La primera es Helvética, una tipografía ligeramente más alta que ancha, lo cual genera un 
efecto de estilización. 
El grosor del trazo es parejo y carece de adornos. Su modulación es ordenada, y suele 
tener aperturas grandes. 




La segunda es Little Student, una letra serif (es decir, aquella que no acaba de forma recta 
































































Guion Publicitario 1: Promoción del Challenge Guardianes de la Salud  
Locutor: “Ponte activo, únete al Challenge Guardianes de la salud para ganar uno de los 
3 gift card que sortearemos” 
Imágenes: Personas haciendo ejercicios, yoga y bailando. 
Locutor: “Todo lo que tienes que hacer es subir un video haciendo una actividad física 
dentro de casa y colocar los Hashtag” 
Imágenes: Se muestra un ejemplo de subida de video, donde se nota que la publicación 
es en modo público. Sobre la imagen aparecen los Hashtag #GuardianesDeLaSalud 
#Challenge. 
Locutor: “Oncosalud, Tu lucha mi lucha”  
Imágenes: El logo de la campaña seguido del logo de Oncosalud 
 
Guion Publicitario 2: La represión emocional 
Locutor: “¿Sabías que la represión emocional puede dañar nuestra salud? y se manifiesta 
de las siguientes maneras: Dolor de cabeza, dolores del cuello y espalda, enfermedades 




Luchar contra el cáncer siempre fue duro, y el COVID-19 hizo esta lucha incluso más dura. 






Spot de Campaña 
Imagen: Una persona con cáncer está esperando que su hija se termine de alistar para ir 
a su cita médica 
Hija: mamí ya estoy lista ¿no vamos? 
Mamá: aya listo. 
Locución: Los pacientes con cáncer son considerados grupos de riesgo por COVID 19, 
tienen más riesgos de eventos graves, como ingreso en UCI, ventilación mecánica o 
fallecimiento. 
Una revisión sistemática concluye que alrededor del 2% de pacientes con COVID 19 
tienen cáncer, 
Imagen: Plano detalle de los objetos de prevención contra el COVID 19, siendo 
recogidos para ser usados.  
Locución: por eso, Oncosalud además de luchar contra el cáncer se une a la lucha 
contra COVID 19 porque solo juntos acabaremos con esto.  
























1. Las campañas de seguros de salud relacionadas al COVID que mayor impacto 
generaron en el consumidor según los resultados de nuestras encuestas fueron: Pacífico 
Seguros con "No estás solo"; seguido de “Unidos todo va a estar bien" de Rímac Seguros; 
Sanitas con "Cerca es digital". Los que menos destacaron fueron Mapfre "Un futuro más 
humano" y AUNA". Ayúdanos a ayudarte". Un factor que puede ser relevante a la hora de 
la elección puede deberse al conocimiento que tienen los usuarios sobre la marca, ya que 
coinciden parcialmente con los datos de a qué seguros pertenecen.  
 
2. Las campañas de seguros en el Perú han dado mayor énfasis a la comunicación  
Online; la mayoría de los videos publicitarios hablan de la importancia del distanciamiento 
social y de que un medio factible que nos va a permitir seguir socializando es el uso de 
plataformas de videollamadas y de streaming; tal es el caso del concierto online que realizó 
Auna para agradecer a los doctores por la lucha contra el COVID-19 debido a que no es 
posible realizar campañas masivas presenciales.   
 
Todas las empresas de seguros aumentaron a su plan de servicio la cobertura por COVID-




cumplir con los protocolos de distanciamiento social, crearon un espacio en sus páginas 
web dirigidas a sus clientes, que brinda el servicio de consultas de forma online.  
Algunas empresas de seguros han buscado brindar un servicio adicional, como, por 
ejemplo: Rímac Seguros ha implementado un triaje digital para evaluar síntomas 
relacionados con el COVID-19 a través de un chat de WhatsApp. 
 
Otras empresas, como Sanitas, han reforzado sus aplicaciones para poder realizar pagos 
y pedidos de medicina por ese medio. Otras ofrecen la entrega de medicinas por delivery. 
 
3. Las prioridades cambiaron con el nuevo comportamiento del consumidor, ahora es 
más fácil comparar precios y beneficios de forma online, por consiguiente, las empresas 
del sector seguros no deben seguir promocionando sus servicios de la forma tradicional, 
por ejemplo, una forma de llegar al consumidor, que fue muy criticada, y que se reflejó en 
las encuestas cuantitativas, es la de recibir constantemente llamadas telefónicas 
ofreciendo afiliarse a un seguro.  
La mejor forma de llegar al consumidor en un contexto COVID 19, es el marketing de 
contenidos, aquel que ofrece contenido útil al usuario; este debe contener información clara 
y sencilla. Entregando el mensaje correcto al público en el momento que más lo necesita 
aumenta la confianza en la marca, creando así, una visión positiva de ella, y aunque existen 
múltiples factores para que un usuario decida tener una relación comercial con la marca, 
una de ellas es que tanta simpatía siente por la marca. Un dato avalado a través de nuestra 
encuesta cuantitativa, donde las respuestas que responden a “¿en que debe centrarse una 
empresa de seguros de Salud?” un 28.3% indica “que sea empática” siendo la respuesta 
más votada, seguida de cerca por las respuestas "que me hable de mis beneficios” y “que 






4. En el contexto COVID, la búsqueda de un seguro de salud ha aumentado. En nuestras 
encuestas a profundidad descubrimos que algunos de los participantes decidieron afiliarse 
a un seguro de salud debido a la pandemia. Además, en el estudio cuantitativo se observa 
que el 75.4% de encuestados cree que es muy importante tener un seguro de salud en 



































Acciones estratégicas a tomar en cuenta para seguir posicionando a Oncosalud como el 
referente en el cuidado de la salud, en empresas privadas de seguros en un contexto 
COVID-19. 
 
● Que se implemente y permanezca activa la campaña “Guardianes de la Salud” para 
la marca, porque refuerza la comunicación de prevención contra el COVID-19 de 
Oncosalud de ser una empresa, que busca prevenir cuidando a sus afiliados y a su 
comunidad en redes sociales, tomando en cuenta que la pandemia va ser una 
enfermedad con la cual vamos a tener que convivir a lo largo del tiempo.  
 
● La marca debe impulsar webinars, conferencias virtuales a cargo de su staff de 
especialistas en salud; para que sigan educando a la población peruana sobre lo 
importante que es prevenir y tomar las medidas de seguridad ante el COVID-19. Este 
tipo de comunicación genera una relación entre la marca y la comunidad. 
 
● La marca debe sumar como aliado estratégico al Ministerio de Salud (Minsa), porque es 
la que está luchando contra el COVID-19, y que se siga reflejando en las campañas el 






Xavier Lagos Dueñas, Director Creativo (DGC) en Ogilvy Panamá. 
 
1. ¿Cómo debería ser una campaña de publicidad en el sector de Seguros de Salud 
durante el COVID-19? 
            
Toda campaña debe de tener claro su concepto, ese valor diferencial que posicione a la 
marca, ahora por el tema de pandemia, los consumidores tienen más información y tiempo 
para poder discernir en qué seguro elegir, gracias al concepto haces tu estrategia le pones 
su ropa, le das vida y formas un mundo; ése donde puedes emocionar. Esa es la clave 
emocionar y hacer empatía en estos tiempos difíciles. 
 
2. ¿Qué tan importante consideras que una empresa como Oncosalud, desarrolle 
una campaña de prevención contra el COVID-19? 
 
Es importante por varias razones, la primera porque trabaja en el sector Salud y está 
obligada a construir mensajes contra el COVID-19; en segundo lugar, en estos momentos, 
las personas esperan que las empresas de salud los ayuden en tiempos de crisis y de tanta 
desinformación; que hagan esto sin ningún tipo de interés generará un engagement mejor 
con su potencial público. 
 
3. ¿En qué debería centrarse una campaña de Comunicación de una empresa de 
Seguro de salud durante el Covid-19, según tu función? 
 
Primero tendría que analizar el contexto que se vive actualmente, gestionar un análisis 
sobre la situación de mis competencias y llegar a generar una campaña de bajo costo para 
lograr un alcance deseable y posicionar a la marca. 
 
4 ¿Qué te viene a la mente con estas palabras? 
 
a) Pacífico: Seguro tiene clínicas por toda Lima y es caro. 
a) Rímac:   Seguro con más clínicas que Pacífico, pero más caro. 
b) Mapfre:  Seguro confiable, antiguo. 
c) Sanitas:  No lo conozco. 
d) Oncosalud: Adaptándose. 
 
 
5. ¿Cómo llamaría usted a una campaña de una compañía de Seguro de Salud que 
busque posicionarse como una empresa que te protege del COVID-19? 
 
 
 a) Tu protección está en nuestras manos. 
 b)  Lejos para estar cerca. 
 c) Tú te previenes. Nosotros también. 




     e) Guardianes de la Salud. 
     f) Somos diversos, Somos únicos. 
     g) Otros: “Todo lo que necesitas”. 
 
     El nombre de la campaña debe ser el corazón de la marca a representar, para que 
     cumpla   su objetivo, si no, no tendrá una repercusión. 
 
Entrevista 2.  
 
Fernando Iyo Valdivia, Publicista con 27 años de carrera, hoy fundador y DGC de la 
Agencia Filandia.  
 
1. ¿Cómo debería ser una campaña de publicidad en el sector de Seguros de Salud 
durante el COVID-19? 
 
La invitación es verla con ojos de compromiso de la marca, compromiso real. Esta 
pandemia movió los estados de ánimos de todas las personas. 
Invertir el dinero destinado en campañas que ayudan genuinamente a las personas de la 
manera más real posible. Realizando grupos de WhatsApp con recomendaciones al 
público, informando, aplicaciones de Salud, etc. Partir del lado honestamente y de ahí 
realizar la campaña, en esta parte las marcas que no asumen un compromiso real poco a 
poco desaparecen y no son recordables. Hay otros países en el Mundo que las personas 
si no usan el Seguro no lo pagan, la persona diseña su Seguro. Los Seguros no dejarán 
de ser rentables. 
 
2. ¿Qué tan importante consideras que una empresa como Oncosalud, desarrolle 
una campaña de prevención contra el COVID-19? 
 
En esta época de pandemia se ve más de lo mismo; que es informando y adaptándose por 
la coyuntura. No he visto una campaña que me haga decidir para comprar un Seguro. La 
mayoría de las campañas utilizan el recurso del temor, pero eso no debería darse así. Yo 
creo que Oncosalud podría conectar a las personas de formas más humanas ya que lo hizo 
contra el cáncer y con el tono de comunicación que utiliza generaría más impacto a la 
población. 
 
3. ¿En qué debería centrarse una campaña de Comunicación de una empresa de 
Seguro de salud durante el Covid-19? 
 
Por lógica en la salud del afiliado, porque un afiliado que me paga y no utiliza el servicio es 
el afiliado más rentable, pero por qué no cuidar más al afiliado con mensajes, ayudándolos, 
previniendo la ingesta de alimentos, el no beber mucho, el hacer ejercicios, cuidarlo. 
Preocupación honesta por la salud de los afiliados. 
 
4. ¿Cómo llamaría usted a una campaña de una compañía de Seguro de Salud que 






  a) Tu protección está en nuestras manos. 
  b) Lejos para estar cerca. 
  c) Tú te previenes. Nosotros también. 
  d) No estás lejos, estás conmigo.  
  e) Guardianes de la Salud. 
  f) Somos diversos, Somos únicos. 
  g) Otros: “Todo lo que necesitas”. 
 
      - Tú te previenes nosotros también. 
 
“Si la marca toma la iniciativa, va a generar un chip de cambio real y humanizar todo.” 
 
5) ¿Qué significan estos Seguros para usted? 
 
a) Pacifico: Azul 
b) Mapfre: Seriedad 
c) Sanitas: Cero 
d) Rímac: Dibujos animados. 
e) Oncosalud: Con ganas de innovar. 
 
Entrevista 3.  
 
Jorge Ignacio Martínez Alcorta. Gerente de Marketing Regional en Chazki. 
1. ¿Desde tu función, ¿cómo debería ser una campaña de publicidad en el sector de 
Seguros de Salud durante el Covid-19? 
 
Se debería de realizar Integral, en múltiples canales y formas, y todos deben ser seguros 
para la comunicación. 
 
2. ¿Qué tan importante consideras que una empresa como Oncosalud, desarrolle 
una campaña de prevención contra el COVID-19? 
 
Es importante que un seguro del sector salud, no solo informe de lo que vende sino ahora 
comunique y ayude en tiempos de crisis que atravesamos, sería increíble ver una campaña 
donde muestren más valor humano y no solo vender el servicio. 
 
3. ¿En qué debería centrarse una campaña de Comunicación de una empresa de 
Seguro de salud durante el COVID-19, según tu función? 
 
Tener en cuenta el miedo de la gente y dar una solución posible. Lamentablemente lo que 
se propone no está en relación a lo que la gente siente o piense. La pregunta del público 
es ¿Puede un Seguro cubrir todo en relación al Covid-19?, la respuesta es que no, pero el 
Seguro se puede centrar en la Prevención, el cuidado, saber las medidas. 
 
4. ¿Cómo llamaría usted a una campaña de una compañía de Seguros de Salud que 





a) Tu protección en nuestras manos. 
b) Por un verano Seguro 
c) Guardianes de la Salud. 
d) Lejos para estar cerca. 
e) Tú te previenes, nosotros también. 
f) Somos diversos, somos únicos. 
g) Otro: ---- 
 
5) ¿Qué significan estos Seguros para usted? 
 
a) Pacifico: Seriedad 
b) Mapfre: Vehicular 
c) Sanitas: Clínicas 
d) Rímac:  Seguros. 
e) Auna:    Clínicas. 
f)  Oncosalud: Cáncer 
 
Entrevista a Público: 
 
Claudio Teniente Sánchez (45 años), contador de la empresa YECSA 
 
1. ¿Desde tu función, ¿cómo debería ser una campaña de publicidad en el sector de 
Seguros de Salud durante el COVID-19? 
 
Debería de decir la verdad de lo que vende, no saturar de información y que sea más 
amigable al momento. 
 
2. ¿Qué tan importante consideras que una empresa como Oncosalud, desarrolle 
una campaña de prevención contra el COVID-19? 
 
Sería bueno ver a Oncosalud dando una información importante de cómo prevenir el 
COVID-19. 
 
3. ¿Cómo llamaría usted a una campaña de una compañía de Seguro de Salud que 
busque posicionarse como una empresa que te protege del COVID-19? 
 
a) Tu protección en nuestras manos. 
b) Por un verano Seguro 
c) Guardianes de la Salud. 
d) Lejos para estar cerca. 
e) Tú te previenes, nosotros también. 
f) Somos diversos, somos únicos. 
g) Otro: ---- 
 





a) Pacifico: Seguro 
b) Mapfre:  Antigüedad 
c) Sanitas:  No lo conozco 
d) Rímac:   Seguro caro 
e) Auna:    No lo conozco 
f) Oncosalud: Protección 
 
5 ¿Con qué empresas o institución sugieres que se trabaje esta campaña? 
 
a) Colegio Médico del Perú 
b)  APESEG 
c)  Defensoría del Pueblo 




Fernando Revollo Torrico, Marketing (Creador de contenidos- Memes). 
 
1. ¿Desde tu función, ¿cómo debería ser una campaña de publicidad en el sector de 
Seguros de Salud durante el COVID-19? 
 
Lo primero es bajar la Data de la información, saber cómo piensa la gente, de ahí dar un 
propósito a la marca, vender optimismo, positivismo y la gente quiere saber una marca real 
y humanista. 
 
2. ¿Qué tan importante consideras que una empresa como Oncosalud, desarrolle 
una campaña de prevención contra el COVID-19? 
 
Toda empresa en el sector de salud debe dar información sobre la prevención del COVID-
19 por el tema de la coyuntura mundial. 
 
3. ¿Cómo llamaría usted a una campaña de una compañía de Seguros de Salud que 
busque posicionarse como una empresa que te protege del Covid-19? 
 
a) Tu protección en nuestras manos. 
b) Por un verano Seguro 
c) Guardianes de la Salud. 
d) Lejos para estar cerca. 
e) Tú te previenes. Nosotros también. 
f) Somos diversos, somos únicos. 
g) Otro: Más humanos, que nunca 
 
Ahora no es tiempo de crear historias que te vendan solo información, sino dar más el lado 
emocional; te reconozco todo lo que te pasa y recién te vendo como Seguro la importancia 
de entender. 
 





a) Pacífico: Caro 
b) Mapfre:  Seguro corporativo 
c) Sanitas:  Nada 
d) Rímac:   Dibujos 
e) Oncosalud: No lo conozco 
 
5 ¿Con qué empresas o institución sugieres que se trabaje esta campaña? 
 
a) Colegio Médico del Perú 
b)  APESEG 
c)  Defensoría del Pueblo 




Adriana Naupari  (25 años)   
 
1. ¿Has visto alguna campaña de Publicidad que te haya impactado en el Sector de 
Seguros de salud durante el COVID-19? 
  
Rímac Seguros puso en una de sus campañas que la atención cubría los casos de COVID-
19. Igual es 70 o 80% dependiendo de que Clínica, pero igual me pareció una buena idea 
ya que es una realidad preocupante.  
 
2. ¿En qué debería centrarse una campaña de Comunicación de una empresa de 
Seguro de salud durante el COVID-19? 
 
En la cobertura, hablar de prevención, hablar de cuidados a tener, qué hacer si ya tienes 
lo síntomas.     
  
3. ¿Con qué empresa o institución sugieres que se trabaje esta campaña? 
  
a) Colegio Médico del Perú, debido a que es un ente confiable 
b) APESEG 
c)  Defensoría del pueblo 
d) Comando vacuna 
  
4. ¿Por qué razones contratas un seguro particular? 
 
Yo tenía el seguro de salud gratuito pero se demoran mucho en atenderme, y por todo esto 
del COVID-19 me preocupé y quise el seguro cuanto antes. 
  
5 ¿Qué se te viene a la mente estas palabras? 
 
a) Pacifico:  No he visto mucha propaganda de Pacífico  




c) Mapfre: Nada 
d) Sanitas:  Tampoco 
e) Oncosalud: Seguro por el Cáncer  
  
6. ¿Cómo llamaría usted a una campaña de una compañía de Seguros de Salud que 
busque posicionarse como una empresa que te protege del COVID-19? 
 
a) Tu protección está en nuestras manos. 
    b)  Lejos para estar cerca. 
    c)  Tú te previenes. Nosotros también. 
    d)  No estás lejos, estás conmigo. 
    e)   Guardianes de la Salud. 
    f)    Somos diversos, Somos únicos. 
    g)   Por un verano seguro 
    g)   Otros: 
 
¿Consideras importante que una empresa como Oncosalud desarrolle una campaña 
de prevención contra el COVID-19? 
 
Por cómo va la situación con el Covid19 en estos momentos, considero que cualquier 
campaña es bien recibida, nunca vamos a acabar con este mal si todos no ponemos de 




Sergio Millones (25 años)  
 
1. ¿Has visto alguna campaña de Publicidad que te haya impactado en el Sector de 
Seguros de salud durante el COVID-19? 
  
Realmente no, al menos en mi entorno. 
 
2. ¿En qué debería centrarse una campaña de Comunicación de una empresa de 
Seguros de salud durante el COVID-19? 
            
En dejar en claro, cuáles son los beneficios y “contras” que tendría, al afiliarse a cierta 
empresa; en otras palabras, que sea transparente para evitar percances a última hora. 
  
3. ¿Con qué empresa o institución sugieres que se trabaje esta campaña? 
  
a) Colegio Médico del Perú 
b) APESEG 
c)  Defensoría del pueblo 
d) Comando vacuna 
  





En mi caso siento que me brinda más seguridad; obviamente, dependiendo de la compañía 
de seguros. 
  
5 ¿Qué se te viene a la mente con estas palabras? 
 
a) Pacifico:  Empresa seria 
b) Rímac:    Rapidez y eficiencia 
c) Mapfre:   Buena presentación 
d) Sanitas:  Desconozco como para opinar 
e) Oncosalud: Desconozco como para opinar 
  
6. ¿Cómo llamaría usted a una campaña de una compañía de Seguros de Salud que 
busque posicionarse como una empresa que te protege del Covid-19? 
  
a) Tu protección está en nuestras manos 
b) Lejos para estar cerca. 
c) Tú te previenes. Nosotros también. 
d) No estás lejos, estás conmigo. 
e) Guardianes de la Salud. 
f) Somos diversos, Somos únicos. 
g) Por un verano seguro 
h)  Otros: 
 
¿Consideras importante que una empresa como Oncosalud desarrolle una campaña 
de prevención contra el COVID-19? 
 
No conozco el tipo de trabajo de Oncosalud, sin embargo, al ser una empresa de seguros 
estaría bien el adentrarse en ese rubro 
 
entrevistador: Su rubro es Seguros contra el Cáncer 
 
sigue siendo seguro, o no cuenta? uhmm… si lo vemos así quizá no los veo desarrollando 






































































































































































Brand Experience: Comunicar experiencias para el consumidor, evolucionar de los 
modelos actuales en el target de la empresa, con ayuda de la tecnología es fundamental, 
porque nos permite ser más humanos. 
Branding: Es crear una marca, crear un Mundo en que la gente viva ahí y que tenga 
personalidad. 
COVID-19: Es la enfermedad infecciosa causada por el coronavirus, familia de virus que 
pueden causar diversas afecciones, desde el resfriado común, hasta infecciones 
respiratorias graves; el cual brotó en Wuhan (China) en diciembre de 2019. 
Creatividad: Es lo que provoca, inspira, mueve y toca todos los sentidos 
Distanciamiento Social: Se trata de mantener espacio entre tú y otras personas, 
aproximadamente 6 pies de distancia; por consiguiente, se han suspendido muchas 
actividades y eventos públicos, donde hay mucha proximidad entre las personas, ya que el 
distanciamiento social ayuda a disminuir el riesgo de infección del COVID-19. 
Empatía: Se produce cuando la otra persona comparte sus preocupaciones, valores, 
inquietudes, esto causa que estés en el radio emocional de la persona, situándose en una 
parte preferente. 
Engagement: Es el grado de relación de la marca con el usuario. 
Humanización de marcas: Es la forma de acercarse más al consumidor, las marcas  
tienen como misión conectar con el público de una forma emocional, racional y sensorial, 
cuando la persona percibe y comparte esa preocupación ayuda a la marca a generar esos 
lazos. 




Prevención: Anticiparse a un hecho o acción y evitar que algo ocurra. En unos de los 
contextos más utilizados en la actualidad, es por medio de las campañas de salud 
fomentada por el gobierno del país. 
Proceso Creativo: Es identificar el objetivo creativo, recopilar información relacionado a la 
marca. 
Público objetivo: Son las personas a quienes tu mensaje va destinado, servicio o 
producto, también llamado target. 
Resiliencia: La capacidad de remontar todo lo negativo. 
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